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► Le marketing est omnipresent, il affecte nos vies quotidiennes. II influence 
les vetements que nous portons, les sites internet que nous consultons, les 
publicites que nous voyons. . . 


► Les resultats financiers des entreprises dependent souvent de leurs 
capacites en marketing. 

La finance, la comptabilite, la gestion des operations et les autres fonctions 
ont peu d’utilite si la demande pour les produits et services est insuffisante 


► Le marketing est pourtant une activite delicate, meme pour les entreprises 
les plus puissantes(Xerox, Kodak, Levi’s. . Meme des entreprises leaders 
telles que Microsoft, Nike, Intel ou Wal-Mart reconnaissent qu’elles ne 
peuvent se laisser aller 


Definition du Marketing: 


► Le marketing consiste a identifier les besoins humains et sociaux, puis a y 
repondre. 


Une de ses definitions les plus courtes consiste a dire qu’il repond aux 
besoins de maniere rentable. 


L’ association americaine de marketing propose la definition suivante: 

► Le marketing est une fonction de 1’ organisation et un ensemble de 
processus visant a creer, communiquer et delivrer de la valeur aux 
clients et a gerer la relation client d’une maniere qui puisse beneficier 
a l’organisation ainsi qu’a ses parties prenantes 


► Selon Mercator « Le marketing est 1’ effort d’ adaptation des organisations 
a des marches concurrentiels, pour influencer en leur faveur le 
comportement des publics dont elles dependent par une offre dont la 
valeur perdue est durablement superieure a celle des concurrents » 


■^Ces definitions, loin de s’opposer, elles se completent 


Definition de Philip Kotler : 

► Selon Ph. Kotler « Le marketing est 1’ ensemble des etudes et techniques 
d’ applications qui ont pour but de prevoir, constater, susciter, renouveler ou 
stimuler les besoins des consommateurs et adapter de maniere continue 
l’appareil productif et commercial aux besoins ainsi determines. » 

► Le marketing management est Part et la science de choisir ses 
marches-cibles, puis d’attirer, de conserver et de developper une 
clientele en creant , en fournissant et en communiquant une valeur 
superieure a ses clients 


Benefices per^us 

- Produit principal 

- Performances 

- Qualite 

- Services associes 

- Marque, etc. 



▼ 


Couts per^us 

- Prix 

- Efforts 

- Temps 

- Cout de changement 

- Risque pergu, etc. 




► Le role du marketing est de creer de la valeur pergue par les clients, il faut 
pour cela comprendre leurs mecanismes de la perception de l’offre 

► La valeur pergue est la perception par les clients de ce qu’ils obtiennent 
(benefices pergus)pour ce qu’ils donnent (couts pergus) 

► Le premier terme de ce rapport est le produit (ce que j’obtiens), et le 
second c’est le prix( ce que je donne). 


En realite les termes des benefices pergus et des couts pergus sont plus 
nombreux : 


du cote des benefices il y’a le produit principal, la qualite, les 
performances, les services associes (information, conseil, service apres 
vente,. . .), les elements intangibles portes par la marque 


Du cote des couts il y’a le prix, les efforts (pour s’informer, acheter,..), le 
cout de changement, le temps et le risque pergu 


► A ce schema de base il faut aj outer deux complements essentiels : 

• La valeur pergue d’une offre est toujours relative a la valeur pergue des 
offres concurrentes 

• La valeur pergue avant achat peut etre differente de le valeur pergue apres 
achat, la premiere est decisive pour expliquer la decision d’ achat et la 
seconde pour comprendre le rachat c.a.d. la fidelite 


Apres achat la satisfaction ou I’insatisfaction sont le resultat 
d’une comparaison entre les attentes (valeur perdue avant 
achat) et une experience (apres achat) 

L’insatisfaction favorise la defection ou I’abandon appele 
« attrition » dans la jargon marketing, tandis que la 
satisfaction entraine, en principe la fidelite 


► Cette approche de la valeur pergue a plusieurs consequences importantes: 


La valeur pergue n’est pas la somme des benefices pergus: on croit 
souvent que plus on multiplie les promesses mieux on convaincra le 
client, de multiples benefices de faible valeur valent beaucoup moins 
qu’un seul benefice fortement differenciateur 


► La valeur perdue n’est pas reductible a la seule qualite perdue meme si 
elle en est souvent un facteur determinant (voitures allemandes), mais la 
valeur pergue d’une offre peut etre superieure a celle d’une autre meme si 
sa qualite est inferieure c’est le cas «les premiers prix» qui peuvent avoir 
une valeur pergue superieure a celle d’une marque de qualite car le prix est 
tres attractif etant le plus bas de la categorie de produits a laquelle il se 
rattache 


► Tous les clients n’ont pas les memes attentes ni la meme perception des 
couts et des benefices, parce que la valeur est pergue done il est 
indispensable de segmenter son public en fonction des benefices attendus 
(ce qu’il va obtenir) et sacrifices acceptables (ce qu’il va accepter de 
donner en contre partie) 


Les leviers de la creation de la 
valeur 


► Les leviers traditionnels du marketing segmentation, positionnement, 
politique de produit, de prix de communication et de distribution 
concourent tous a la creation de la valeur perdue. 

► Cependant pour creer de la valeur on peut soit accroitre les benefices 
pergus soit diminuer les couts pergus, soit tenter de faire les deux: 


On peut accroitre les benefices pergus en: 


■ Creant un nouveau type de produits (innovation de concept) 

- Renforgant les performances du produit; 

■ Amelioration de l’identite sensorielle du produit (design, decor, toucher, 
odeur, gout. . .) ou le packaging (commodity, perception de qualite, 
image....) 

■ Developpant des services associes (accueil, information, conseil, paiement, 
maintenance, reclamation....) 

■ Accroissant la qualite pergue (durability, reduction de pannes. . .) 

■ Valorisant la marque (style, style de vie , prestige. . .) 


► Le succes de Nespresso tient a : 


Une innovation de concept (les capsules) 

Une qualite perdue renforcee (appellation de grands crus) 

Une tres forte identite sensorielle du produit (gout marque des differents 
types de cafe, packaging haut de gamme, design des machines) 

Des services associes integres dans un relationnel fort(boutiques et clubs 
nespresso) 

Une plus grande facilite d’ appro visionnement ( commandes en ligne et 
livraison tres rapide) 

Une marque servie par des campagnes exceptionnelles ( « what else »avec 
George Clooney) 


On peut reduire les couts pergus en: 


- Baissant le prix ce qui peut poser probleme par rapport a 1’ impact 
sur la rentabilite de l’entreprise; 

- Modifiant la perception du prix: revoir la structure de couts en 
incitant le client a prendre une partie du travail a sa charge (libre 
service, transfert des couts sur le client comme c’est le cas chez Ilcea 
qui fait monter les meuble par les clients..) reduire le prix de 
l’equipement et se rattraper sur le consommable (imprimantes et 
cartouches d’encres), faire des promotions ciblees,. . . 

- Reduisant les autres couts pour le client: faire economiser du temps 

et des efforts en favorisant l’acces a 1’ information, diminuer les 
couts de fonctionnement et de maintenance, reduire les risques 
pergus par les certifications, 


Definition societale: 


► C’EST LE MECANISME ECONOMIQUE ET SOCIAL PAR LEQUEL 
INDIVIDUS ET GROUPES SATISFONT LEURS BESOINS ET DESIRS 
AU MO YEN DE L’ECHANGE DE PRODUITS ET AUTRES ENTITES 
DE VALEUR POUR AUTRUI. 


Le champ du marketing 

Le marketing porte sur dix categories d’entites: 

► Les biens 

► Les services 

► Les evenements 

► Les experiences 

► Les personnes 

► Les endroits 

► Les proprietes 

► Les organisations 

► L’ information 

► Les idees 


Les concepts cles du marketing 


Le produit: 


► On appelle produit tout ce qui peut etre offert sur un marche de fagon a 
satisfaire un besoin 


Les besoins, desirs et la demande: 


► Les besoins correspondent a des elements necessaires a la survie: 
nourriture, air, eau, vetements, abri. . .le besoin est un sentiment de manque 
et de privation 

► Ces besoins deviennent des desirs lorsqu’ils portent sur des objets 
specifiques. Le desir est la materialisation du besoin 

► Une demande apparait lorsqu’il y a pouvoir et vouloir d’achat 


La distinction entre besoin et desir permet de repondre a 1’ accusation selon 
laquelle: 

► Le marketing cree les besoins 

► Le marketing pousse les individus a acheter des produits dont ils n’ont pas 
besoin 


► Le marketing ne cree pas les besoins ceux-ci preexistent, ils sont innes. 

► En revanche, de concert avec d’autres forces sociales, il influence les 
desirs. 

► Comprendre les besoins et desirs des consommateurs n’est pas chose aisee. 

► Certains clients n’ont pas conscience de leurs besoins, ne les expriment pas 
clairement ou utilisent des mots qui doivent etre reinterpretes. 


On distingue cinq types de besoins 


► Les besoins exprimes(ce qu’il dit) 

► Les besoins reels(ce qu’il veut dire) 

► Les besoins latents(ce a quoi il ne pense pas) 

► Les besoins reves(ce dont il reverait) 

► Les besoins profonds(ce qui le motive secretement) 


■^11 serait done reducteur de se focaliser sur les besoins exprimes. 


► La demande: Desir d’acheter certains produits soutenu par un pouvoir et 
vouloir d’achat. Beaucoup de personnes desirent s’acheter un bijou en or 
mais seul 1 personne sur 7 parvient a se l’acheter. 

II y a, bien sur, plusieurs types de demandes : 

° Negative : Faire engager un detenu, soins dentaires, assurance deces. . . 
° Ab sente : ignorance de V existence du produit, 

° Latente : Produit qui n’existe pas encore, 

° Declinante : telex, 

° Irreguliere : (saisonniere) Skis, 

° Soutenue : nourriture, 

° Excessive : circulation , 

Indesirable : drogue. 


o 


► A chacune de ces demandes, correspond un type de marketing particulier. 

► Nous voyons que les individus ont plusieurs moyens de satisfaire leur 
demande : l'autoproduction, la force, la supplication et l’echange. 


Le marketing se concentre sur 
I'echange. 

► L’ECHANGE suppose 5 conditions : 

► II existe 2 parties (la plus active etant le commergant, l'autre le prospect) 

► Chaque partie possede quelque chose qui peut avoir de la valeur pour 
l'autre. 

► Chaque partie est susceptible de communiquer et de livrer ce qu‘elle 
echange. 

► Chaque partie est libre d'accepter ou de rejeter l'offre de l'autre. 

► Chaque partie considere I’echange comme une solution adaptee a son 
probleme. 


► La notion d’echange conduit naturellement a celle de MARCHE qui est 
souvent suivi d’un qualificatif 
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La valeur et la satisfaction: 


► Un produit ne connait le succes que s’il procure de la valeur et de la 
satisfaction a ses acquereurs 

► La valeur reflete le rapport entre les benefices attendus et les couts 
tangibles et intangibles pergus par les clients 

► Le marketing est l’activite qui consiste a identifier, creer, 
communiquer, delivrer puis gerer la valeur 


► La satisfaction correspond au jugement d’un 
individu qui compare, lors de sa 
consommation, la performance pergue d’un 
produit ou d’un service avec ses attentes 
prealables 


Evolution du marketing 

i) Apparition du marketing : debut du XX 

► Economie de production de masse 

► Offre < Demande 

► Ecoulement du produit assure. II suffit de produire 

► L’entreprise productrice domine le client 

► Cette optique sous-entend une vision statique de l’entreprise. 


► Marketing = rapprocher les produits du consommateur. 

► L’entreprise a pour objectif de controler les couts, ce qui se traduit par : 

° Priorite donnee a l’organisation 

° Entreprise introvertie 

° Domination des ingenieurs dans l’entreprise (pas ou peu de fonction 
commerciale- prise de commandes et suivi seulement administratif du 
client) - organisation centree sur les ventes 
° Mefiance face a la concurrence 
° Organisation de type bureaucratique 


2) Premier virage du marketing 
(pseudo-scientifique) annees 
50/60 


► Economie de distribution (commercialisation du produit). 

► Offre = Demande. 

► Rencontre consommateur/produit pas toujours homogene. 


► II ne faut plus seulement savoir produire mais aussi savoir vendre, done 
agir sur le marche: le vendeur domine. 

► Le departement commercial, s’il existe, doit vendre, sortir le produit de 
l’entreprise (apparition promotion des ventes, publicite, communication 
rudimentaire) mais il suffit de faire de la pub et le marche reagit. 

► Le marketing devient une «science» (etudes de marche). 


3) Changements de 
I'environnement - Annees 70 


► Economie de marche 

► Offre > Demande 

► II faut se battre contre une concurrence nombreuse (quanti et quali) 

► Le consommateur a le choix, done il domine 

► On cherche a segmenter le marche pour trouver des consommateurs plus 
homogenes et non encore detectes par la concurrence. 


► Savoir produire et vendre ne suffisent plus. II faut savoir 
communiquer pour s’adapter au marche, aux besoins des 
consommateurs. 

► L'optique marketing se traduit alors par: 

° Priorite donnee a la capacite d'adaptation 
° Entreprise extravertie 


► Dans les annees 70, un certain nombre de 
phenomenes ont vu le jour : 

° La densite du tissu industriel 

° Le cycle de production est plus long 

° Le cycle de vie des produits est plus court 

° Les consommateurs sont plus instruits 

° Le prix n’est plus la variable fondamentale de la demande. 


4) Deuxieme grand virage du 
marketing : Le marketing 
d'aujourd'hui depuis 76 

► Economie d'environnement 

► Offre > Demande 

► L'entreprise est de plus en plus dependante du milieu 
environnement technique, economique, sociologique, 
psychosociologique, politique, legal 


► L’environnement economique a evolue 

° Rendements croissants. 

° Delocalisation et dematerialisation des firmes 
° Economie de l'information 


► L’environnement societal : postmoderne 

Le terme «postmoderne» est ne d’un courant artistique (79). Dans les 
grandes lignes, le Postmodernisme correspond a un rejet de la modernite, 
de l'innovation, et de l'abstraction en art. La postmodernite se retrouve au 
travers de grands principes : 

° Baroquisation des comportements : individualisme et volontarisme - 
«Tribu» 

° Le recours a Tethigue (Notamment l'ecologie) 


L'entreprise : nouvelle strategic 

° Regne de la competitivite et de la competence : les firmes recherchent un 
personnel de plus en plus complexe (Ultra-competence). 

° Veille, besoin permanent de l’entreprise . Ce peut etre une veille 
Specifique (Technologique, Concurrentielle, Commerciale, 
Environnementale) ou une veille informelle (etat d’esprit permanent de 
chaque agent de l'entreprise). 


► le micro-marketing 

Ainsi, outre le developpement de marketings specifiques, le marketing tel 
qu’on l'a connuj usque la devient un micro marketing, du fait de 
l'individualisation de la consommation et du developpement de nouvelles 
techniques («Marketing Direct))). 

L’objectif est d’etre le plus pres possible du consommateur comme du 
distributee, avant, pendant et apres, afm de suivre leurs comportements de 
plus en plus changeants et de plus en plus differencies et de s’y adapter le 
plus vite possible. 


La fonction marketing au sein de 
I'entreprise 


► Afm d’obtenir les echanges souhaites avec les marches vises, un organisme 
(qu’il soit ou non commercial) peut choisir entre quatre options dans la 
conduite de ses activites marketing : 


1) L'optique production 


► S’applique typiquement lorsque la demande excede l’offre (par exemple 
dans un pays en voie de developpement). Quelques fois egalement lorsque 
le cout doit etre abaisse pour etendre le marche. 

Le consommateur choisit les produits en fonction de leur prix et 
disponibilite. Le role prioritaire du gestionnaire est alors d’accroitre la 
capacite de production et d’ameliorer l’efficacite de la distribution. 


2) L'optique produit 


► Domaine ou la technologie est dominante, souvent a tort. 

Le consommateur prefere le produit qui offre de meilleures 
performances. L’entreprise doit done se consacrer en priorite a 
ameliorer la qualite de sa production. 


3) L'optique vente 


► Partis politiques, vendeurs de meubles, promoteurs immobiliers, certaines 
assurances. Le consommateur n’achetera pas de lui-meme 
suffisamment a l’entreprise a moins que celle-ci ne consacre beaucoup 
d’efforts a stimuler l’interet pour le produit. 


4) L'optique marketing 


► L’optique marketing inverse la logique de l’optique vente. Reduite a 
l’essentiel, l’optique marketing s’appuie sur les quatre idees : 

► UN CHQIX DE MARCHE : Aucune entreprise ne peut intervenir sur tous 
les marches ni chercher a satisfaire tout le monde. Ceci implique un effort 
de ciblage, de nature a orienter l’ensemble des activites de la societe. 

► UNE ORIENTATION CENTREE SUR LE CLIENT : Examiner son 


point de vue, ses priorites et ses besoins 


► UN MARKETING CQQRDQNNE : L’esprit marketing doit se diffuser a 
l’ensemble du personnel, de la standardiste au president. 


► LA RENTABILITE : L’activite marketing ne constitue pas une fin en soi, 
mais sert les objectifs d’une organisation : 

° Pour une entreprise privee, Le profit 
° Pour une association : l’interet general 
Pour une administration : le service public 


o 


La demarche marketing 


► Le marketing strategique 

► Le marketing operationnel 


Les nouvelles realites marketing 


> Les principales evolutions de la societe: 

• Les technologies de l’information 

• La globalisation 

• Une concurrence accrue 

• La dereglementation 

• La convergence intersectorielle 

• La resistance des consommateurs 

• La transformation de la distribution. . . 


► Les nouvelles possibility des clients: 

• Un pouvoir accru 

• La diversity des produits et services 

• Une grande quantity d’ information 

• L’acces aux commentaires sur les produits et services 

• Une voix amplifiee pour influencer V opinion du public 


Chapitre I. Le marche 


► En adoptant la theorie neoclassique, un marche peut etre defini comme la 

rencontre d’une offre et d’une demande qui se traduit par la fixation d’un 
prix de cession, c’est-a-dire que le demandeur est pret a payer pour 
acquerir le produit et que l’offreur est pret a accepter a ceder son produit. 


> Mais comme le notent Dubois & Jolibert, la theorie economique repose sur 
l’idee de choix rationnels des agents dont les hypotheses sont peu realistes. 


Definition 


► Au sens etroitl, on designe par ce terme un ensemble de donnees chiffrees 
sur rimportance, la structure et revolution des ventes d’un produit ; 

► Au sens large2, on appelle marche 1’ ensemble des publics susceptibles 
d’exercer une influence sur les ventes d’un produit ou plus generalement 
sur les activites d’une organisation ». 


► Si Ton adopte l’optique de la definition etroite d’un marche, qui definit le 
marche en fonction d’un produit, il convient de distinguer quatre types de 
marches : 

- Le marche principal regroupe l’ensemble des produits techniquement 
semblables au produit etudie et directement concurrents; 

- Le marche environnant regroupe 1’ ensemble des produits de nature 
differente du produit principal mais satisfaisant les memes besoins et 
attentes dans les memes circonstances ; 


- Le marche generique rassemble 1’ ensemble des produits de nature 
differente du produit principal mais satisfaisant les memes besoins et les 
memes attentes que ceux satisfaits par le produit etudie ; 

- Le marche support rassemble 1’ ensemble des produits dont la presence 
est necessaire pour la consommation des produits du marche principal. 


► Si Ton adopte l’optique de la definition large d’un marche, force est de 
constater que le marche est un ensemble d’acteurs formant un systeme, 
c’est-a-dire ou chaque acteur depend des autres et dont l’equilibre general 
depend de chacun, systeme au sein duquel s’echangent des biens et des 

services mais aussi les pouvoirs des acteurs s’exerce. 


Analyse cTun marche du point de 
vue de la demande 


> Pour analyser un marche, il faut rechercher toutes les caracteristiques des 
differents clients et celle des acteurs qui incite a V achat du produit. 


Analyse cTun marche du point de 
vue de la demande 

1) Les acteurs de la demande 

La demande d’un produit resulte de plusieurs acteurs : 

- Les consommateurs ou utilisateurs qui influencent le plus directement 
les ventes d’un produit. C’est en grande partie de leurs choix, de leurs 

comportements que dependront les ventes du produit. 


- Le prescripteur qui conseillent, recommandent ou prescrivent un 
produit. 


► D’autres intervenants exerce une influence sur la position d’achat des 
individus, tels que : 

- les leaders d’ opinions : sont les personnes ou les groupes de reference 
pour lesquels, le publique ressent une forte admiration et auxquelles 
cherche a s’ identifier. 

- les associations : constituent la defense, sensibilisent les consommateurs a 
des criteres de choix dans 1’ achat d’un produit. 


2 ) Les outils d’ analyse de la demande 


► La demande potentielle d’un bien ou d’un service, c’est l’ensemble des 

consommations de ces biens ou services, c’est-a-dire 1’ ensemble des 
quantites achetees par les clients des entreprises : 


Nombre d’acheteurs x Quantite moyenne achetee par l’acheteur 


► Le non-consommateur relatif n’est pas le consommateur du bien ou du 
service mais peut le devenir a court ou moyen terme. 

► Le non-consommateur absolu ne consomme pas le produit ou le service 
et ne le consommera pas a court ou moyen terme pour des raisons 
physiques, economiques ou autres. 

► La demande potentielle resulte de 1’ ensemble des consommateurs 
susceptibles d’acheter le bien ou le service a court ou moyen terme, c’est-a- 
dire que c’est la quantite totale susceptible d’etre demandee a court ou 
moyen terme. 


► Le taux de penetration d’un produit ou d’une marque est le rapport 
entre la demande actuelle de ce bien ou cette marque et sa demande 
potentielle. 

► Le concept d’elasticite de la demande : 

e q/p= variation des quantites/variation des prix 

. Si e <-l, alors cela signifie que la demande est tres elastique. 

• Si e = 0, la demande est alors rigide. 

. Si e > 0, la demande est done atypique. Dans ce cas, la hausse du prix 
accroit les quantites demandees et aussi le chiffre d’affaires. 


Analyse cTun marche du point de 
vue de I’offre 

1) Les acteurs de Toffre 

► Les producteurs qui produisent le bien ou le service offert. C’est une 
entreprise et ses concurrents directs. 

► Les distributeurs qui vont assurer la commercialisation du produit. II 

s’agit des principaux intermediaries entre les producteurs et les 
consommateurs qui tiennent un role important, surtout pour les produits de 

grande consommation. 



2) Les concepts cles d’analyse de l’offre 


► Pdm=Marche actuel du producteur ou de la marque/Marche actuel du 
produit toutes marques. 

► La part de marche en volume (rapport entre le volume des ventes du 

producteur ou de la marque sur le volume des ventes tous producteurs ou 
marques confondus) ; 

► La part de marche en valeur (rapport entre la valeur des ventes ou 

chiffre d’affaires du producteur ou de la marque sur la valeur des ventes ou 
chiffre d’affaires tous producteurs ou marques confondus). 


► De ce concept, on a la part de marche relative qui est le rapport entre 
les ventes du producteur ou de la marque sur les ventes du produit 
principal concurrent. 


Analyse d’un marche par 
renvironnement 


► Les differents acteurs d’un marche, que ce soit ceux de la demande ou ceux 
de l’offre, evoluent dans un certain milieu qui exerce de fagon permanente 
une influence sur leurs comportements et leurs actions. 


L’environnement technologique 


-Quelle evolution technologique peut modifier nos processus de production ? 
-Quelles innovations techniques auront un impact sur 1’evolution de nos 
offres? 

-Quelle technologie externe a notre marche et a ses produits pourrait influencer 
fortement notre domaine d’activite? 

-Les influences technologiques detectees auront-elles, a plus ou moins long 
terme, une incidence sur: nos couts, nos prix, notre R&D, nos processus, nos 
clients, nos distributeurs? 


L’environnement ecologique 


-Quels sont les risques lies a l’environnement qu’il faut anticiper? 
-Quels sont les risques lies a l’environnement dont il faut se premunir? 
-Quelles sont les previsions meteorologiques sur la region? 

-Quelles sont les normes de non pollution en vigueur? 

-Quel est le degre de rarete des ressources dont on a besoin? 


L’environnement demographique 


-Les tendances demographiques actuelles ont-elles une influence directe sur 
notre activite? 

-Compte tenu des evolutions demographiques constatees, notre strategic actuelle 
est-elle correcte, ou devons-nous la revoir? 

-L’ evolution de la demographie doit-elle nous amener a repenser nos cibles 
clients? 


L’environnement economique 


-Quel est le taux de croissance du PNB? Quelle incidence avons-nous 
remarque sur notre secteur? 

-Quels sont les autres secteurs economiques dont la croissance est a surveiller 
car ils sont des indicateurs pertinents pour notre domaine d’activite 
strategique? 

-Quelle est la tendance d’ evolution des prix? 

-De quelle maniere la situation economique affecte-t-elle nos clients? 

-Face a la croissance ou au ralentissement economique, comment reagissent 
nos concurrents? 


L’environnement legal 


-Quelle reglementation a venir peut avoir une incidence pour notre activite? 
Incidence positive ou nefaste? 

-Y a-t-il des reglementations ou lois qui peuvent affecter les comportements de 
nos clients ou prospects? 

-Quels sont les aspects reglementaires propres a notre secteur qui meritent 
d’etre surveilles de pres? 

-Au-dela de notre secteur d’activite, y a-t-il des reglementations ou lois 
pouvant avoir un impact sur notre systeme de distribution, sur notre 
communication et nos promotions, sur notre politique prix, sur nos 
fournisseurs? 

-Dans le cas d’activite a 1’ international, quelles sont les lois et reglementations 
en vigueur dans les autres pays ? 


Chapitre II. Le comportement 

du consommateur 


► Le comportement du consommateur regroupe les activites mises en oeuvre 
pour l'obtention, la consommation et la disposition de produits ou de 
services, incluant les processus de decision qui precedent Tissue de ces 
actions. 


► Le but du marketing est de repondre aux besoins et desirs des 
consommateurs de fagon plus pertinente que les concurrents. 

► Les responsables marketing analysent en permanence les nouvelles 
tendances de consommation qui donneront lieu a des opportunity en terme 
de marketing 


♦> 


Les facteurs d'influence du 
comportement du consommateur: 


Les facteurs psychologiques : 

► Le besoin est le resultat de la prise de conscience d’un ecart constate et une 
situation souhaitee. Plus l’ecart est important, plus le consommateur est 
pousse a agir. 


► Les besoms selon MASLOW: 


► La theorie de MASLOW est fondee sur les hypotheses suivantes: 

• un individu eprouve de nombreux besoins qui n’ont pas tous la meme 
importance et peuvent done etre hierarchises. 

• II cherche d’abord a satisfaire le besoin qui lui semble plus important. 

• Un besoin cesse d’exister, au moins pendant un certain temps lorsqu’il a ete 
satisfait les individus cherchent alors a satisfaire le besoin suivant le plus 
important. 


MASLOW distingue cinq grandes categories de besoins. II considere que la 
personne passe a un besoin d’ordre superieur quand le besoin de niveau 
immediatement inferieur est satisfait. 



Besoins physiologiques 


- Les besoms physiologiques sont lies a la survie des individus ou de 
l’espece. Ce sont des besoins concrets (faim, soif, respirer...). 

- Les besoins de securite consistent a se proteger contre les differents 
dangers qui nous menacent. Ces dangers peuvent etre physiques ou 
psychologiques (besoin d’avoir un toit, besoin de se sentir en securite 
physique...). 

- Le besoin d’appartenance ou social revele la dimension sociale de 
l’individu qui a besoin de se sentir accepte par les groupes dans lesquels il 
vit (famille, travail, association, ...). 


- Le besom d’estime prolonge le besoin d’appartenance. C’est-a-dire que 
l’individu souhaite etre reconnu en tant que personne au sein des groupes 
auxquels il appartient. L'etre humain a aussi besoin d’avoir confiance en 
soi. II a besoin d’etre respecte, d’un regard chaleureux, d’etre entendu, de 
vivre des reussites, de s’estimer et d’etre fier de soi. 

- Le besoin de s’accomplir est selon MASLOW le sommet des aspirations 
humaines. II vise a sortir d’une condition purement materielle pour 
atteindre l’epanouissement. Nous le considerons done comme antagoniste 
aux besoins physiologiques 


► Une motivation est une force consciente ou inconsciente, qui pousse le 
consommateur a agir, c’est un mobile. 


Classification des motivations 


selon Henri Joannis (1970), on distingue trois types de motivations: 

• Motivation hedoniste, j’achete pour me faire plaisir. 

• Motivation oblative, j’achete pour donner du plaisir aux autres. 

• Motivation d’auto expression, j’achete pour montrer que j’appartiens a un 
groupe, pour affirmer mon moi pro fond. 


Classification des motivations selon le degre de conscience. 


• Motivations conscientes ou rationnelles, liees a la preference d’un 
produit et qui se basent sur des criteres objectifs. 

• Motivations inconscientes ou irrationnelles, elles echappent au controle 
de l'individu, on ne peut les expliquer de fagon objective. 


► La theorie d’Herzberg: la theorie des deux facteurs: 


• Eviter le mecontentement de l’acheteur potentiel pour ne pas inhiber 
E achat. 

Identifier avec soin les causes de satisfaction afm de les incorporer a son 
offre et beneficier d’un avantage concurrentiel. 



Facteurs de satisfaction 
(ou facteurs de motivation) 



Facteurs d'in satisfaction 
(ou facteurs d 'hygiene) 



Besoins 

sup^rlaurs 


Besoins 

inferieurs 


> Selon ses propres termes, un individu qui n’est pas insatisfait n’est pas 
forcement satisfait. II considere que les facteurs d’insatisfaction peuvent 
etre consideres comme des facteurs d’hygiene. II precise : M Si le manque 
d’hygiene entraine la maladie, sa presence n’assure pas la sante". 

► Pour etre satisfait, il faut d’abord ne pas etre insatisfait. C’est pour cette 
raison que Ton dit que les facteurs de satisfaction ont un effet cumulatif, ils 
peuvent entrainer de la motivation lorsque les facteurs d’insatisfaction sont 
gommes. 


► Si (1) et (2) n’existent pas : il y a insatisfaction. 

► Si (1) n’existe pas et que (2) existe : il y a insatisfaction. 

► Si (1) existe et que (2) n’existe pas : il n’y a ni satisfaction ni insatisfaction. 

► Si (1) et (2) existent : il y a satisfaction, pouvant entrainer une motivation. 


Classification Mnemo technique 


✓ S.SECURITE 

✓ O.ORGUEIL 

✓ N.NOUVEAUTE 

✓ C.CONFORT 

✓ A.ARGENT 

✓ S.SYMPATHIE 


► L’apprentissage 


Ce sont les modifications apparues dans le comportement de 
consommateurs a la suite de ses experiences passees le role de la memoire 
etant determinant, puisque celle-ci stocke les informations enregistrees par 
le consommateur, la memoire sensorielle est de plus en plus exploitee par 
les gens du marketing (odorat, gout, ou'ie, vue, toucher) pour seduire les 
consommateurs. 


► La perception: 


C’est un processus par lequel un individu choisit, organise et interprete des 
elements d’information externe pour construire une image coherente du 
monde qui l’entoure. 

Trois mecanismes permettent d’expliquer pourquoi le meme stimulus peut 
etre interprete de multiples fagons : 

• L’ attention selective ; 

• la distorsion selective ; 

• la retention selective. 


► Les croyances 


Une croyance correspond a un element de connaissance descriptive qu’une 
personne entretient a l’egard d’un objet. 


► Les attitudes 

Une attitude resume les evaluations (positive ou negative), les reactions 
emotionnelles et les predispositions a agir vis-a-vis d’un objet ou d’une 
idee. 


❖ Les facteurs personnels: 


> L’age 

De nombreux achats de biens ou de services sont caracteristiques de l’age. 

> La profession 

La profession oriente la consommation vers les categories specifiques de 
biens et services. 

> Le style de vie 

Le style de vie peut etre defini comme un systeme de reperage d’un 
individu a partir de ses activites, ses centres d’interet et ses opinions. 


► La personnalite 


La personnalite et un ensemble de caracteristiques psychologiques 
distinctives qui engendrent un mode de reponse stable et coherent a 
l’environnement. 

La personnalite permet de differencier chaque individu dans sa fagon de 
reagir face a un evenement. 


► les ressources personnelles. 

La position economique d’un individu determine si une personne est en 
mesure d’acheter. Cette position est fonction du revenu (niveau, regularity), 
de son patrimoine (y compris des liquidites), de son niveau ou de sa 
capacite d’endettement et de son attitude a l'egard de l'epargne et du credit. 


► L’image de soi. 


C’est la representation que la personne se fait d’elle-meme et qui entraine 
le choix de produits aux representations symboliques les plus proches 
possibles de cette image. 

► L’emotion. 

L’emotion est un etat affectif se caracterisant par une intensity une 
durability conscience. On distingue les emotions « choc », les emotions « 
sentiment », les emotions « humeur ». Trois mecanismes emotionnels 
interessent particulierement les acteurs de la mercatique : 

- l’anxiete, la peur ; 

- la surprise ; 

- la nostalgie. 


♦>Les facteurs socioculturels 


► La culture 

Des le jour de sa naissance, l'homme apprend ses modes de comportement. 
Un individu assimile le systeme de valeurs caracteristique de sa culture, qui 
resulte des efforts passes de la societe pour s’adapter a son environnement, 
et qui est transmise par differents groupes et institutions tels que la 
famille ou l’ecole. 


► Les classes sociales 


Ce sont des groupes relativement homogenes et permanents ordonnes les 
uns par rapport aux autres, et dont les membres partagent le systeme de 
valeurs, les modes de vie, des interets et un comportement. La classe 
sociale peut etre identifiee par la profession, le revenu, le patrimoine, 
l’habitat, le niveau destruction, les ascendants familiaux... 


♦>Les facteurs de situation 


Les principaux facteurs de situation sont : 

- l’environnement physique : son, eclairage, decors, odeurs... 

- la destination de 1’ achat : achat pour soi-meme, pour offrir, pour la famille, 

pour des invites... 

- l’etat mental au moment de l’achat : fatigue, stress, faim, anxiete, 

excitation... 

- la perspective temporelle : temps disponible, moment de la journee, 

l’attente... 

- activite : travail, loisirs, vacances... 

- presence, absence d’une tierce personne... 


♦> 


Les facteurs sociaux 

► Les groupes de references 

Les groupes de references sont des groupes actuels ou imaginaires qui 
influencent 1'evaluation, l’aspiration et le comportement d’un individu. 

Parmi les differents groupes auxquels appartient un individu, il est possible 
de distinguer les groupes primaires (famille, voisin, amis, collegues de 
travail), des groupes secondaires (associations, clubs). 


Les groupes de reference interviennent de trois manieres : 

ils proposent a un individu des modeles de comportement et de modes de 
vie ; 

ils influencent l’image qu’il se fait de lui-meme ; 

ils engendrent des pressions en faveur d’une certaine conformite de 
comportement. 


► La famille 


Le comportement d’un acheteur est largement influence par les deferents 
membres de sa famille. II est en fait, utile de distinguer deux sorts de 
cellules familiales : 

la famille d’orientation, qui se compose des parents et la famille de 
procreation formee par le conjoint et les enfants. Dans sa famille 
d’orientation, un individu acquiert certaines attitudes envers la religion, la 
politique ou l’economie mais aussi envers lui-meme, ses espoirs et ses 
ambitions. Meme lorsqu’il a quitte le nid familial, il subit toujours 
l'influence plus ou moins consciente de ses parents dans certaines decisions 
d’achat. 


► Les statuts et les roles 


Un role se compose de toutes les activites qu’une personne est censee 
accomplir, compte tenu de son statut et des attentes de l'entourage. 

Un statut donne correspond a une position plus ou moins valorisee 
socialement. Les statuts et les roles exercent une profonde influence sur le 
comportement d’achat. 


Chapitre III. La 
segmentation, le ciblage et 
le positionnement 


► Pour bien servir son marche, une entreprise doit mettre en 
oeuvre une demarche de micro-segmentation qui se realise en 
trois etapes principales et qui represented les trois etapes 
fondamentales du marketing management : 

1. Segmentation : decouper le marche en segments homogenes 
du point de vue des avantages recherches mais differents les 
uns des autres (condition d’heterogeneite). 

2. Ciblage : selectionner un ou plusieurs segments cibles. 

3. Positionnement : se positionner dans chacun des segments 
cibles retenus en developpant un programme operationnel 
(les 4P) cible. 


La segmentation 


► La segmentation est Taction de decoupage de la population (clients, 
prospects) en sous ensembles homogenes du point de vue des avantages 
recherches mais differents les uns et les autres (condition d’heterogeneite). 

► Son objectif est d’ analyser fmement la diversite des besoins des differents 
groupes de clients a l’interieur des marches identifies par l’entreprise. II 
s’agit done d’ identifier des sous-groupes de clients qui recherchent les 
memes fonctionnalites du panier d’attributs. 



Les criteres de segmentation 

II existe 5 manieres differentes de decoupage : 

La segmentation par avantages recherches: basee sur les differences des 
systemes de valeurs entre les clients, et done de leurs attentes face aux 
produits. Son critere principal reside dans l’iniportance accordee aux 
differents attributs d’un produit (fonctions, valeurs,. . .). 


A vantages 

Limites 

-MeiLLeure coherence avec des choiv parfois 
opportunistes. 

-C’est La segmentation La plus predictive des 
comportenients. qni permet de predire Les 
comportements des consommateurs. 

-Identification difficile des attribute a 
privilegier. 

-Faible connaissance duprofil des acheteurs. 



• La segmentation sociodemographique ou geographique: basee sur 
l’hypothese selon laquelle ce sont les differences dans les profils qui sont a 
l’origine des differences dans les avantages recherches et dans les 
preferences. 

Les criteres de construction de cette segmentation permettent de decrire 
les caracteristiques objectives de la population etudiee. Ils sont utilises pour 
deux raisons : d’une part parce qu’ils sont relativement faciles a mesurer, et 
d’autre part, parce que les niveaux d’utilisation des produits et les desirs 
des consommateurs sont souvent etroitement associes a ces 
caracteristiques. 



Sexe (parfum) • 


Age(jouet) ; 

Criteres sociaux : 

faille du foyer (automobile, inimobilier) ; 


Composition de la famille. 


Revenu (produit « haul » on « has » de gamme) ; 

Criteres 

Niveau d'mstniction 

demosraphiques : 

Religion et degre de pratique religieuse. 


Climat 

Criteres 

Type d 'habitat ; 

geosraphiques : 

Regions national es et multinationales. 


A vantages 

Limited 

-Identification facile des variables 
seciodemograpliiques. 

-Statistiques preexbtantes concernant 
certaines variables. 

-Segmentation a priori, qui nexplique pas le 
comportment. 

-De moins en moins predictive des 
comportments, on ne predit plus les 
comportements desindividus. 



• La segmentation comportementale, consiste a decouper le marche des 
consommateurs en groupes homogenes du point de vue de leurs 
motivations, d’ attitudes et experiences a l’egard du produit. 

De nombreux responsables marketing pensent que le comportement fournit 
le meilleur point de depart pour une demarche segmentation. Ceci dit, 

plusieurs criteres peuvent etre employes : 

□ Le taux d ’utilisation du produit, directement ou en utilisant la regie des 

20 / 80 . 

□ L’utilisation du produit (non utilisation, utilisation potentielle, premiere 
utilisation, utilisation fidele ou non). 

□ La sensibilite a une composante marketing du produit (marque, prix, 
publicite, promotion...). 


Avantages 

Limites 

-Tient comp te des reponses differenciees 
(urilisee en CRM). 

-Methode de segmentation a posteriori, c : est-a- 
dire qu’dle se fera apres le comportement 
d’adiat dudient. 



• La segmentation socioculturelle ou segmentation par styles de vie: 

L’objectif est de fournir un portrait plus humain des clients, qui ne se limite 
pas a leur seul profil sociodemographique, mais qui comprenne egalement 
des informations sur leurs valeurs, leurs activites, leurs interets et leurs 
opinions. 

Les criteres de construction sont les valeurs, les AIO (activites, interets, 
opinions), et l’ensemble des produits achetes (bio, equitables,...). 


Antajes 

Limites 

•Bon suivi de 'evolution dmilA. 
-Meilleure prediction. 

■Typologies parfois divergentes. 

- Manque demodele explicatif valide 


r 


• La segmentation par occasion d’achat. 


Les criteres de construction sont le moment d’achat, le lieu 
d’achat ainsi que le contexte de I’achat. 


A vantages 

L unite 5 

-Bonne prosimite des avantages rechercbes. 
qui est la metbode de segmentation la plus 
duecte. 

-Prise en compte des eoniportements 
opportunistes. ce qui n’est pas rare. 
-Possibilite de pris flesibles. 

-Versatilite des comportments, incertitude lee 
aux eoniportements humains. 

-Utilisation des prix flexibles sous conditions. 



Les differentes strategies de 
segmentation 

II existe quatre strategies de segmentation : 

• La strategic d’indifferenciation : c’est 1’ anti-segmentation, appelee aussi 
la strategic de marketing global. Elle consiste a minimiser les differences 
existantes entre les segments du marche. (Par exemple M. & M’s, strategic 
utilisee egalement par Me Donald’s ou Coca-Cola). 

-Son principal avantage reside dans les couts de production (fabrication de 
produits standardises) et de politique mercatique (couts de communication) 
qui sont moins eleves. 

-Son principal inconvenient est de satisfaire imparfaitement la plupart des 
clients. 


La strategic de concentration : l’entreprise concentre ses efforts sur un 
seul segment qui correspond a un couple produit/marche. Cette strategic se 
justifie dans de nombreux cas, lorsque l’entreprise dispose de ressources 
limitees, lorsque le segment est encore inexploite ou lorsqu’il constitue un 
tremplin pour de futures extensions. 

L’avantage se situe dans la possibility de concentrer ses ressources et son 
action sur une cible plus restreinte. 

Cette strategic presente l'inconvenient de cantonner l’entreprise a une partie 
limitee de son marche potentiel et done de la fragiliser. 


• La strategie d’ adaptation : l’entreprise se concentre sur un meme produit 

adapte a differents segments. Elle opte pour la maximisation des ventes et 
non pour la minimisation des couts. 

• La strategie de differenciation : il s’agit d’appliquer un produit different 
pour chaque segment, l’entreprise est presente sur tous les segments 
(hyper-segmentation) . 

L’avantage d’une telle strategie est qu’elle permet de mieux lutter contre la 
concurrence. 

L’inconvenient majeur est qu’elle se traduit par un accroissement des couts 
de production et de communication. 


Les conditions d’efficacite d’une segmentation 


-Reponse differenciee : C’est la condition la plus importante. Les segments 
identifies doivent en effet etre differents du point de vue de leur sensibilite 
aux actions marketing de l’entreprise. Son principal risque est d’assister a du 
cannibalisme entre produits de la meme entreprise. 

-Taille suffisante : Les segments identifies doivent etre substantiels, c’est-a- 
dire representer un potentiel suffisant pour justifier le developpement d’une 
segmentation. Elle a comme risque la non- rentabilite du secteur. 


-Mesurabilite : II s’agit de determiner la taille du segment-cible, e valuer le 
pouvoir d’ achat des clients potentiels et identifier les caracteristiques 
principales de leur comportement d’ achat. Cette condition presente le 
risque de ne pas pouvoir mesurer le marche (Abstraction irrealiste). 

- Accessibility : Les segments doivent etre accessibles, il existe deux types 
d’accessibilite : 

L’auto selection des clients : qui peut etre resulte soit du positionnement du 
produit, soit de la politique de communication. 

La couverture controlee des segments : la plus efficace du point de vue de 
l’entreprise, car elle permet d’eviter de toucher des cibles non concernees 
par le produit. 


-Stability : c’est une condition dont les membres ne changent pas 
d’appartenance d’un moment a f autre. 


^ La segmentation est une demarche delicate a realiser puisqu’aucune 

methode n’est parfaite et que les conditions d’efficacite sont difficilement 
remplies simultanement de fagon optimale. 


Le ciblage 


► C’est un segment particulier du marche que l’entreprise espere toucher 
grace a une action marketing specifique. C’est done un element cle de toute 
strategic marketing. Par consequent, il est important de disposer de criteres 
permettant de choisir lesdits segments. 


Criteres de choix (Tune cible 

Le choix des cibles se fait essentiellement en fonction de 4 criteres. Pour 
devenir une cible, un segment doit etre mesurable, accessible, 
exploitable et profitable. 


r ' 

Mesurable 

t i 


•Quelle est la taille du segment? Peut-on ('identifier 
dairement etfacilement ? (caracteristiques et traits 
de comporterments des clients qui lecomposent) 



r i 

Accessible 

k A 


•Atravers quel mix I'entreprise peut-elle atteindre ce 
segment de maniere efficace?(type de message, 
moyen de communication, canaux de distribution, 
etc.) 


r ^ 

Exploitable 

L 4 


•Quel est le niveau de competition sur ce segment? 
L'entreprise peut-elle s’y faire une place interessante? 
Quelles sont les barrieresa I’entree (et a la sortie)? 


VJ 


Choix de 
la ou des 



Profitable 


’Quel est le niveau possible de ventes et de profits que 
I'entreprise peut realiser sur ce segment? Quelles 
opportunity de croissance future offre-t-il? 


► Ces 4 criteres necessitent par ailleurs une collecte d’ informations fiables 
afm de prendre la decision ou non de s’adresser a un segment de clientele 
particulier. Et dans tous les cas, il est recommande d’evaluer a l’avance les 

potentiels couts de sortie, pour eviter de se retrouver coince. 


Les strategies generiques de ciblage marketing 


II existe plusieurs strategies generiques de ciblage, que Ton peut classer 
selon le niveau de finesse du ciblage : le mass marketing, le marketing 
differencie, et la concentration que Ton peut diviser entre le marketing de 
niche d’un cote, et de customisation (personnalisation) de l’autre. 


Strategic 

Nature 

Exemples 

Mass Marketing 

Le mime mix est utilise pour atteindre tous les 
segments cibles. 

Avantage : couts / prix plus bas (ou marges 
superieures) 

Limite : « fusionner » troo de segments = Image 
floue et off re perdant de sa pertinence 

Coca, Pepsi 

Marketing 

difference 

Au moins deux segments differents sont cibles a 

travers des mix different*. Ford, Renault, etc. (i 

Avantage : adaptation a des publics differents. travers les differents 
tout en combi nan t des ressources communes modeles de v4hicules, 
pour atteindre les cibles elles cibient des publics 

Limite : Couts potentiellement super ieurs au differents) 
mass marketing 

Concentration 

-Niche 

- Customisation 

Dans les deux cas : focus sur un seul segment. 
Niche : segment asset petit. Wen defini et 
tres homogene dans ses attentes, besoms, 
etc. 

- Customisation : individualisation du produit. 
de la prestation de services, afin de 
satisfaire un client particulier. 

Avantage : marges superieures du fait de la 
specialisation, de la vente de services associes a 
I’offre, etc. 

Limite: economies (fechelle limitees (pas de 
volumes), chiffre d'affaire potentiellement 
limite. besoin d'infrastructures specifiques 

- Niche : Vertu 

(constructeur de 

telephones moWles) 

- Customisation : 
NikelD 

(per son realisation de 
chaussures sur le site 
de Nike) ; Gamme OS 
de Citroen 


( 







► Ces strategies peuvent etre combinees pour toucher des cibles differentes, 
meme si cela doit se faire avec certaines precautions. En effet, l’entreprise 
risque alors de brouiller son image et voir ses ventes reculer. Un autre 
danger possible est une inadequation entre le niveau de l’offre generique de 
l’entreprise et les attentes des differentes cibles. II est alors recommande de 
developper des marques specifiques qui s’adresseront a un segment (ou du 
moins a des segments compatibles les uns avec les autres). 


L e positionnement 




Plan 


► Definition 

► Le triangle cfor du positionnement 

► La determination du positionnement: Le mapping 

► Les produits Me-Too 

► Les axes possibles de differenciation 

► Les qualites d’un bon positionnement 


► Le positionnement est un choix strategique qui cherche a donner a une 
offre (produit, marque ou enseigne) une position credible, differente et 
attractive au sein d’un marche et dans 1’ esprit des clients. 

► Un positionnement est un choix, et a ce titre, c’est l’inverse d’une approche 
« attrape-tout » qui est peu performante dans un marche concurrentiel. 

► on renonce a certains clients et a certaines positions sur le marche pour 
rendre son offre plus attractive et plus forte aupres d’autres clients 



Super fiable, robuste, 
puissant, hyper plaisant a 
conduire 




CIH 



Credit Immobilier et Hotelier 


Scandale financiers: dossiers 
passes sur lesquels il y 
avait des prises de risques 
relativement importantes 


CIH 1 BANK 


transformer le CIH en une 
banque nouvelle, vis-a-vis de 
ses clients, ses partenaires, 
de f opinion publique 




► Le positionnement est un concept reducteur, car l’entreprise va choisir de 
mettre en evidence des traits saillants et distinctifs qui vont permettre au 
public de situer l’offre dans l’univers des produits comparables et de la 
distinguer des autres. 




► II est important de positionner son produit, car si on ne le fait pas, c’est le 
client qui, face a la multitude d’offres, va associer le produit a une etiquette 
simplificatrice. Le responsable marketing a done tout interet a orienter son 
positionnement d’une maniere volontaire et dans un sens favorable. 

► Le positionnement est la cle de voute du marketing-mix. Lors du choix des 
politiques de produit, de prix, de distribution et de communication, il est 
tres probable qu’elles ne soient pas compatibles les unes avec les autres. Si 
le positionnement est defini avant ces politiques, elles seront a coup sur en 
synergie. 


Le positionnement de I’huile d’ olive 

OUED SOUSS 




► le nom rappelle la tradition et le savoir faire des agriculteurs et des grand- 
meres de Souss. 

► le conditioimement : Bouteille en plastique semblable a celle utilisee par 
les fabricants artisanaux, etiquette simple avec une image d’une mere 
soussie. 

► la distribution : presence parfaite en grande distribution et excellente dans 
les magasins de proximite. 


► la communication: faite aux chaines nationales. 


Le concept de positionnement 



Identification 

De quel genre 
de produits s’agit-il ? 


Differenciation 

Qu’est-ce qui le distingue 
de produits du meme genre 







► L’ identification : choisir la categorie a laquelle on souhaite que ce produit 
soit rattache dans 1’ esprit du public. 

► La differenciation : Le deuxieme volet d’un positionnement est la 
differenciation, qui consiste a se poser la question : « Quelles 
caracteristiques distinctives souhaitons-nous voir attribuer a notre produit 
par le public ? » 




Voiture des femmes 




La musique 




Le foot 




Le triangle d’or du 
positionnement 


Pour choisir le ou les attributs distinctifs qui serviront de base au 

positionnement d’un produit, un responsable marketing doit prendre 
compte trois facteurs principaux : 

• Les attentes du public, 

• Les atouts potentiels du produit 
• Le positionnement des produits concurrents. 

On appelle ces trois facteurs le triangle d’or du positionnement. 


Le triangle d’or du positionnement 

Attentes du public 



Atouts potentiels du produit 


Positionnement des produits concurrent 


Source : Mercator 


1. Les attentes du public cible : 


Pour qu’un element de differenciation soit pertinent, il faut qu’il 
corresponde a un besoin ou a une attente importante du public vise. 

2. les atouts potentiels du produit considere : 

II faut aussi que l’axe de differenciation soit credible, c’est-a-dire qu’il 
corresponde a des caracteristiques fonctionnelles ou symboliques que le 

produit possede. II faut done, avant de choisir le positionnement, 
analyser les atouts potentiels dont on dispose par rapport aux produits 
des concurrents. 

3. Le positionnement des concurrents : 

II est indispensable de connaitre le positionnement de ses concurrents 
pour mieux s’en distinguer. 


La determination du positionnement 


i 

Marque D 

O 

Marque A 

♦ Marque B 

O 

^Attentes des enfant s 

Axe gourmandise 

^ Attentes adultes 

◄ 

► 

O 

Marque E 

Axe alimentaire 
(qualites dietetiques) 
♦ 

Marque C 


Marche des barres chocolatee 


Mapping de positionnement des 
marques de biscuits 

Equilibre alimentaire 




Pour BIMO: 


- Commercialiser des biscuits au cafe repondant aux besoins de la cible 

adulte: bien-etre, sante, equilibre alimentaire, naturel. 

- Ne pas negliger 1’ aspect gourmandise. 

- Les biscuits remplissent deux fonctions: 

• produit de plaisir 

• produit utilitaire 


Les produits Me-Too: 

II existe un cas de figure ou le responsable marketing ne cherche 
pas a se differencier de ses concurrents, mais a s’ identifier a eux. 

Un produit me-too est une offre qui cherche a coller a celle d’un 
concurrent en reprenant son positionnement, et se presentant ainsi 
comme un substitut. 

Ex : face au succes du shampoing Fructis de L’Oreal, Colgate a cree le 
produit me-too Palmolive Naturals. 

• Meme concept de shampoing au concentre de fruits. 

• Meme couleurs du packaging. 

• Meme odeur de pomme verte. 

• Meme couleur blanche et texture du shampoing. 

Seuls la forme de la bouteille et le nom (qui sont deposes par L’Oreal) 
sont differents. 








Un copieur sachant copier 


M eme code couleur, meme graphisme ou meme 
conditionnement... La ressemblance entre les pro- 
duits Leader Price et ceux des grandes marques est 
souvent troublante. Et pas du tout fortuite. Reine du copiage, 
I'enseigne discount renvoie a des references parfaitement 
connues des consommateurs. Dans certains cas, elle se 
contente d’ailleurs de mettre son logo sur le produit original. 



Source Capital 





Les axes possibles de 
differentiation 

II existe quatre grands themes de differenciation : 

1. Les performances du produit : 

Les piles Duracel durent plus longtemps. 

2. L’imaginaire de la marque (univers, style de vie, origine) 

Marlboro est la cigarette des cow-boys virils. 

Apple est l’ordinateur des gens qui pensent differemment. 
Quicksilver est la marque de l’univers de la glisse. 

3. Les publics cibles : 

Hitradio est la radio de la musique. 

4. Le mode d’ utilisation : 

REDBULL est la boisson des fetes jeunes. 


Les qualites cTun bon 
positionnement : 

Etre clair : 

On essaie souvent de formuler le positionnement d’un produit en une seule 
phrase : slogan. 

Etre attractif : 

II faut que le positionnement corresponde a des attentes importantes des 
clients potentiels du produit considere. 

Etre credible : 

Le positionnement ne doit pas etre en contradiction avec les 
caracteristiques du produit. 


Etre different : 

Le positionnement doit etre different que celui de ses concurrents. 


Etre profitable : 

II ne faut pas que le positionnement soit trop specifique, afin d’avoir un 
potentiel economique suffisant. 

Etre perenne : 

Affirmer une position sur un marche et dans l’esprit des consommateurs 
prend du temps. Changer de positionnement est tres delicat pour une 
entreprise. 


